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Objetivos Generales del curso

El objetivo publicitario apunta a la comunicacidn intencio
nada de signos , cuya finalidad es la obtencidén de situacio-
nes de privilegio para las empresas, marcas o productos en el
seno de los mercados. Su meta primordial es el modificar acti
tudes con el fin de orientar la conducta de los consumidores
por medio de la comunicacidén de ventajas estratégicas y de po
sicionamiento. Por ende, la publicidad como hecho comunicati-
vo, debe tomar en cuenta las nocionesg referentes a las venta
Jjas competitivas.

Desde esta perspectiva, la publicidad debe integrarse en
un proceso cuya finalidad es la optimizacidén de oportunidades
en la generacidén de negocios de los clientes. De este modo,
la Publicidad debe constituirse en una maquinaria orientada a
la planificacidn de estrategias competitivas.

Por consiguiente, la Publicidad es estratégicamente comu
nicacién y téacticamente funcional al Marketing.

o ¥y
la comunicacidén pablica, el discurso deviene agquello gue tra
dicionalmente =& conoce como propaganda, aundue los limites
son cada vez més difuscs.

En este contexto de pensamiento intentamos introducir y
acompafiar a los alumnos en un proceso que les permita:

¥ Contextualizar la actividad publicitaria en tanto activi
dad politica gque procede a una explotacidn intencionada de
los signos.

¥ Visualizar a la Fublicidad como una modalizacidn comunica-—
tiva inserta en el macro contexto de la actividad econdmi-
ca reglada por la Planificacién de Marketing.



¥ Realizar una primera aproximacidn a la Publicidad como un
ambito de desempefio profesgional introduciéndose al conocil
miento de algunas de sus herramientas y técnicas.

¥ Identificar semejanzas y diferencias técnicas ntre
Publicidad vy Propaganda.

Contenido Tematico

UNIDAD I
ENTORNO CULTURAL Y POLITICAS DE SIGNO

El "Tono de época” de Fin de Siglo. El consumo como marco y

condicién de posibilidad. La sociedad hipermediada. La publi

cidad en el contexto de la cultura masiva.

Bibliografia: Baudrillard, J., Critica de la Economia Politi
ca del gigno, Siglo XXI Ed..Mexico,1889.Cap.Z2
Livovetsky G, La era del vacio ,Anagrama, Bar
celona, 1886.FPrefacio v pr.l1l065/118
Lipovetsky G, Bl imperioc de lo efimero.
Anagrama, Barcelona, 1890. Parte I1-Cap.Z2.
Vacchieri A, Bl medio 28 1la TV , La Marca, Bs.
As.1892.Pp40/42 y 97,99

UNIDAD II
QUE ES LA PUBLICIDAD

Definiciones. Una caracterizacion del discurso publicitario.
ous funciones. Publicidad y marketing.
Bibliografia : Babio M, La publicidad: de Lg. v apnalisis
; Bauvdrillard,J. El sistema de igg_ghgﬁbaq CAna
grama.Barcelona 1886.Cap.final

Billorou Q..Introduccion a la Publicidad (A)
Ateneo, Bs.As.,1983 Cap.1l

Billorcocu O, Las comunicaciones ﬁﬂ Marketing.
(B) El Ateneo, Bs.As., 188Z. cap.

Kleppner's O, Publicidad ., Prentice-hall Hiapa
noamericana S5.A, 1888, caps 2 3

Muraro H., La Publicidad , Ediciones Accidn,
1878.Primera Parte.

UNIDAD I11
QUE ES LA PROPAGANDA

Propaganda: su definicidn. Semejanzas vy diferencias con la Pu



blicidad. Propaganda institucional ¥y Propaganda Politica. Los
usos de Fin de Siglo.
ibliografia: Landi O, Devérame otra vez., Planeta, Bas.As.
1892, Parte 1l,cap.1l
~Tejada Palacios, Gestidon de la Imagen Corpora—
tiva., Ed.Imagen, Bogotd, 1989
Vacchieri A, op.cit., pp. 21 a 96

UNIDAD IV
MERCADOS

Mercados v productos. Definicidén v alcance. La competencia.
El deseo como mdévil de la demanda.
ibliografi : Babio Marcelo, Fogicionamientc
Kleppner s 0, op.cit., cap.4
Wilensky A, Marketing estratégico. Tesis Ed.,
Be.As., 1888. Caps 2 y 3

UNIDAD V
ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD

Bl &area de publicidad en la empresa. Organizacidon y funcio
nes. Relaciones empresa-agencia. La agencia de Publicidad.
Organizacidon y funciones. Relaciones Agencia-anunclante.
i i rafia: Billorou O, op.cit (A).,caps 2 y 3
Kleppner & O, cp.cit., cap. 5 y 6

UNIDAD VI
COMUNICACION Y COMUNICACION FUBLICITARIA

Proceso de Comunicacidn v proceso de Comunicacidn Publicita-—
ria. Qtras comparaciones operativas. El lenguaje publicita
rio.
Bibliografia: Billorou O, op.cit (A) cap.b
Billorou O, op.cit (B) cap.9
Magarifios de Morentin J. El mensaje publicita
ryio., Edicial, Bs.As.,1884. Capl.3 y Cap.Z

UNIDAD VII
LA ESTRATEGIA DE MEDIOS
El contexto de los medics. La planificacidn de medios. los
medios en relacidn al mercado.
Bibliografia: Kleppner s 0, op.cit. cap?
Lauzan E. v otros, La estrategia de medios.



Mercados y Tendencias, Bs.As.,1989,caps 1,/2/3/
9

UNIDAD VIII

LOS MEDIOS DE DIFUSION

Clasificacidén, estructura, caracteristicas. Uso de distintos
medios. Publicidad exteriocor, de respuesta directa y de correo
directo.Promocidn de ventas.
Bibliografia: Billorou O, op.cit (A) capr.4

Kleppner s 0, op.cit.,cap 8/9/10/11/12/13/14

UNIDAD IX
LA INVESTIGACION PUBLICITARIA

Los aportes de las Ciencias Socilales. FPor gue investigar en
Publicidad. Tipos de Investigaciodn. investigaciones cualitati
vas v cuantitativas. El aporte de la investisacidn.

Bibliografia: Babio M, Posicionamiento .
Billorou O, op.cit (A), cap.l1l0
Jany José N. Investisacidn integral de merca-

dos .Mc. Graw Hill, Bogota, 18984, cap.8
Kleprner s 0., op.cit. cap.1ib
Magarifios de Morentin J., op.cit, Apéndice.

MODALIDAD DE TRABAJO

El programa se desarrolla a partir del trabajo en clases
tedricas de exposicidén y en clases préacticas en las cuales se
discutird la bkibkliocgrafia y se realizaran trabajos practicos.
REQUERIMIENTOS PARA LA APROBACION DE LA MATERIA

Los alumncs deberan cumplir con el requisito administrativo
de 85% de asistencia.

En lo gue respecta a la evaluacidn, la misma se efectuara a
través de dos examenes parclales a resclver en clase.

La materia se inscribe en el régimen de aprobacidn por exa-
men final cobligatorio, al cual se acceds obteniendo un minimo
de cuatro puntos en ambos examenes rparcliales.



